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У кожному разі, коли має місце вертикальна інтеграція, а ком-
панія продовжує використовувати й інші, неінтегровані канали,
часто виникають конфлікти із приводу так званого «подвійного
розподілу», оскільки на практиці використання декількох каналів
зустрічається частіше, ніж одного каналу.
Вибір політики каналу — чільне питання стратегії розповсю-
дження. Політика являє собою комплекс правил щодо управління
функціонуваннями каналами, та засобів, за допомогою яких ме-
неджери каналів можуть забезпечувати ефективну інтеграцію,
координацію та виконання функцій учасниками каналів. Однак,
яка б політика каналу розповсюдження не була обрана, завжди
існує небезпека виникнення конфлікту, оскільки вона може змі-
нюватися на ексклюзивну, вибіркову і/або обмежувальну.
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Актуальність теми дослідження. Проведені нами дослі-
дження показали [1, 2], що торговельні підприємства у системі
управління маркетингом мають дві базові проблеми:
1) брак методів оцінки ефективності як окремих маркетинго-
вих заходів, так і маркетингової діяльності підприємства в ці-
лому;
2) дезінтеграція робіт з оцінки ефективності та інших функцій
у системі управління маркетингом на підприємстві.
Огляд останніх публікацій. Попри актуальність проблем еко-
номічної ефективності маркетингової діяльності наука досі не
виробила методичних основ комплексної оцінки ефективності
маркетингу, доступної для практичного використання в аналітич-
ній роботі підприємств і консалтингових служб. Оцінка ефектив-
ності маркетингової діяльності методично є вкрай складною,
оскільки оперує з величезною кількістю параметрів, не всі з яких
є кількісними та вимірюваними. Необхідно враховувати, що час-
то результатами маркетингових заходів є не кількісні параметри,
а якісні зміни у людському сприйнятті.
Постановка мети дослідження. Отже маємо складну нау-
ково-практичну проблему, яка полягає у необхідності обґрун-
тування методології оцінки ефективності маркетингової діяль-
ності та інтегрування її до системи управління маркетингом на
підприємстві. Вирішенню цієї проблеми і присвячено дану
статтю.
Виклад основного матеріалу. Ми вважаємо доцільним розріз-
няти наступні поняття:
1) ефективність маркетингу на підприємстві (розглядає стра-
тегічний аспект);
2) ефективність маркетингового заходу (для оцінки ефектив-
ності поточної маркетингової діяльності);
3) ефективність маркетингових витрат (як один з критеріїв
ефективності перших двох напрямків).
Ми можемо запропонувати структурно-логічну схему циклу
управління маркетинговою діяльністю на підприємстві (рис. 1).
При цьому наведений вище перелік ніяким чином не суперечить
запропонованій нами класифікації видів ефективності маркетин-
гової діяльності (ефективність ідеї, ефективність діяльності, ефек-
тивність використання ресурсів). Наведені два класифікатори є
рівноважливими, а співвідношення даних видів формує вичерп-
ний перелік найважливіших параметрів ефективності маркетин-
















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Ми вважаємо, що єдиної оптимальної методики оцінки ефек-
тивності маркетингової діяльності не може існувати. Натомість
необхідним є використання на всіх етапах управління нею спеці-
альних параметрів ефективності. Теоретично це виглядає наступ-
ним чином:
1. Розробка стратегії як ідеї. Здійснюється прогноз ефективно-
сті ідеї — емпіричні методи, кількісні та якісні параметри.
2. Розробка стратегії як комплексу заходів — деталізація ком-
плексу маркетингу по політиках — цінова, асортиментна збутова
тощо. Здійснюється прогноз ефективності ідеї (емпіричні методи,
кількісні та якісні параметри), розробляються цільові показники
(кількісні параметри, які прогнозуються на короткострокові пері-
оди, а їх поетапне досягнення забезпечить досягнення стратегіч-
них цілей), прогнозується ефективність витрат.
3. Реалізується стратегія та на попередньо встановлених ета-
пах здійснюється моніторинг ефективності діяльності — конт-
роль досягнення цільових показників та аналіз ефективності ви-
трат (доцільно також за попередньо встановленими цільовими
показниками).
Водночас постійне корегування маркетингової стратегій та
відповідних політик може забезпечити ефективну діяльність під-
приємства лише на швидкозростаючих ринках. Натомість для
стабільного зростання та розвитку на ринках, що вже стабілізува-
лися, компанія має сформувати певні незмінні стратегічні цілі та
принципи, дотримання яких дозволить максимізувати ефектив-
ність маркетингової діяльності навіть за умов частого корегуван-
ня стратегії.
Таким незмінним принципом може виступати капіталізація
бренду. При цьому ми вважаємо, що вартість бренду являє собою
накопичений енергетичний ефект від усіх видів маркетингової
діяльності. Особливістю пропонованого нами підходу є спряму-
вання усіх маркетингових заходів підприємства на нарощення
синергетичного ефекту. Накопичений синергетичний ефект у
пропонованій нами моделі є основним показником з групи «По-
казники ефективності та ризику». Одним з найважливіших показ-
ників ефективності маркетингової стратегії як ідеї є приріст вар-
тості бренбу — створений стратегією синергетичний ефект.
Синергетичний ефект у системі маркетингу — результат орієн-
тації всіх суб’єктів маркетингової системи у процесі їх взаємодії
на потреби споживача, задоволення його потреб. Досягається зав-
дяки належному плануванню, координації й організації процесу
взаємодії та кооперування суб’єктів, що беруть участь у процесі
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спільного підприємництва. Може бути позитивним (коли сукупна
дія елементів комплексу маркетингу перевищує дію їх окремо) і
негативним (коли сумарний ефект, відповідно, нижчий) залежно
від ефективності взаємодії партнерів, наявності, відсутності або
можливості прогнозування й запобігання негативних зворотних
зв’язків, що впливають на процес взаємодії факторів. Величина
синергетичного ефекту незалежних елементів маркетингової сис-
теми у більшості випадків більше, ніж сума ефектів цих елемен-
тів, що діють незалежно.
Носієм синергетичнго ефекту маркетингу, на нашу думку, є
бренд. У вітчизняній маркетинговій літературі відсутнє єдине ро-
зуміння сутності бренду. Як правило, під брендом розуміється
послідовний набір функціональних, емоційних і інших обіцянок
цільовому споживачеві, які є унікальними, значимими й важко
імітуємими. З погляду підприємства бренд — це, в першу чергу,
додана вартість, що цільовий споживач готовий заплатити за то-
вар, що випускає під конкретною торговельною маркою. Також
бренд — це назва, символ, підпис і будь-яка інша особливість,
призначена для ідентифікації товару або послуги й диференцію-
вання об конкурентів.
Ціль управління брендом — стратегічне збільшення вартості
бренду й сили бренду. Досягнення цієї мети дає підприємству —
власникові бренду додаткову фінансову вигоду, виражену в мож-
ливості підвищення цін на товар або послугу, а також у підвищен-
ні вартості акцій компанії. Зазначені можливості обумовлені, з од-
ного боку, взаємодією бренду із цільовою аудиторією, з іншого
боку, взаємодією з партнерами й фінансовими організаціями.
Чим сильніші й більш значущі для споживача унікальні раціо-
нальні й емоційні характеристики бренду, тим більшу ціну він
готовий платити за товар, тим більше можливість одержання
прибутку компанією. Підвищення прибутку у свою чергу веде до
підвищення вартості акцій і до підвищення вартості самої компа-
нії, оскільки бренд є свого роду нематеріальним активом.
У зв’язку з тим, що бренд сприяє підвищенню вартості компа-
нії, є її інтелектуальною власністю його можна оцінити, хоча
процес оцінки утруднений його нематеріальністю. У даний мо-
мент існує безліч підходів до оцінки бренду, але всі вони остаточ-
но не налагоджені.
Один з найпоширеніших методів оцінки вартості бренда при-
пускає обчислення різниці між ціною даного товару й ціною ана-
логічного товару без бренду, помноженої на обсяг продажів. Та-
кож часто використається витратний метод, при якому ціна
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бренду відповідає сумі витрат на його впровадження й просуван-
ня. Метод ринкового порівняння, при якому вартість бренду ви-
значається через порівняння із аналогічними угодами, що уже
мали місце на ринку, рідше всього використається в українській
практиці через малу кількість подібних угод і закритістю інфор-
мації про їхню вартість.
Незважаючи на зазначені складності, пов’язані з оцінкою реаль-
ної вартості брендів очевидні важливість й актуальність проб-
леми ефективного управління брендами, що веде до економічно-
го процвітання компанії.
Сила бренда являє собою ступінь залучення цільової аудиторії
в споживання товарів, вироблених під конкретною торговельною
маркою. Чим легше споживач готовий перемкнутися на спожи-
вання інших торговельних марок, тим нижче сила бренда.
На закінчення необхідно відзначити кілька факторів, що спри-
яють ефективності управління брендом:
У першу чергу — це усвідомлення важливості й цінності брен-
дів для досліджуваних компанії й застосування сучасних методів
управління брендами.
Наявність повної або часткової інформації про цільову ауди-
торію й про найближчих конкурентів. На жаль, на практиці дале-
ко не завжди можливе одержання інформації про конкурентів:
про їхні рекламні витрати, обсяги продажів, витратах і т. п. Інфор-
мація про споживачів більш доступна, але вимагає високих фі-
нансових витрат для проведення регулярних досліджень. Все це
приводить до необхідності прийняття управлінських рішень у
відсутності інформації.
Вважаємо, що окрім накопичення синергетичного ефекту мар-
кетингу, в умовах уніфікації асортименту товарів і послуг та
стрімкому загострення конкуренції, торговельні підприємства
ринку будівельних матеріалів просто змушені розвивати власні
бренди.
Маркетингова стратегія, спрямована на нарощення вартості
бренду, деталізована до відповідних політик, дозволяє підприєм-
ству досягти значно більшої ефективності, аніж сума ефектів від
тих же елементів окремо. Отже, можна говорити про наявність
позитивного синергетичного ефекту комплексу маркетингу.
Синергетичний ефект комплексу маркетингу, який ми розгля-
даємо як єдине свідчення його ефективності, можна визначити як
додаткову маркетингову ефективність, яка формується у вигляді
лояльності споживача у порівнянні із сумарною ефективністю
окремих маркетингових рішень.
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Стосовно ж негативного синергетичного ефекту, коли сумар-
ний ефект від комплексу маркетингу є меншим за суму ефектів
окремих елементів комплексу маркетингу, то він також відобра-
жається на толерантності споживача до бренду.
Даний синергетичний ефект має фінансовий вимір і цілком
може бути оцінений у грошовому еквіваленті як:
1) втрата коштів, інвестованих у розвиток основних елементів
комплексу маркетингу через втрату толерантності споживача до
бренду, або навіть формування негативного відношення (негатив-
ний синергетичний ефект);
2) додаткова ефективність маркетингових витрат (при інших
рівних умовах), отримана за рахунок толерантності споживача до
бренду.
Саме синергетичний ефект комплексу маркетингу є основним
фактором конкурентоспроможності підприємства, оскільки кож-
ний окремих елемент комплексу або маркетингових захід може
бути скопійованим конкурентами, однак ефект, створений їх су-
купною дією завжди буде унікальним.
Про ефективність управління брендом можна судити по дина-
міці основних показників, що характеризують розвиток бренда.
Серед таких показників, у першу чергу, необхідно відзначити ди-
наміку рівня знання й споживання бренда. Але самі по собі показ-
ники приросту знання й споживання бренда несуть у собі недо-
статню інформацію для прийняття управлінських рішень. Важ-
ливим є приріст серед аудиторії, для якої позиціюється конкрет-
ний бренд, оскільки всі заходи щодо просування розроблені з
урахуванням особливостей сприйняття саме цих людей і спрямо-
вані, на конкретний сегмент населення. Ріст знання й споживання
серед інших груп населення говорить або про їхню схожість із
цільовою аудиторією по певних параметрах, або про невірну мар-
кетингову стратегію компанії.
Найповніше ефективність заходів щодо управління брендом
характеризує показник співвідношення витрат на просування й
отримані результати, виражених в обсязі продажів, або в розмірі
прибутку. Реальну картину також дає порівняння показника ком-
панії з показниками найближчих конкурентів.
Також у теорії існує показник «бренд-індекс» (BІ), що ви-
значається як ступінь стійкого позитивного відношення до то-
вару й бажання його купити. Індекс виводиться з результатів
опитування покупців товару про їхні переваги. Цей об’єктив-
ний кількісний показник виміряється щодо товарів-конкурен-
279
тів. Але, на думку автора, цей показник ідентичний показни-
кам знання й споживання й відбиває думку й подання спожи-
вачів, що далеко не завжди відповідає їхньому реальному по-
водженню.
Коефіцієнт повторних покупок — ще один показник, що харак-
теризує ступінь прихильності споживача до бренду. Постійний
контроль цього коефіцієнта дозволить усвідомити необхідність
зміни параметрів бренда й почати оперативні дії для збереження
лояльності покупців.
Самим об’єктивним показником ефективності управління
брендом є динаміка частки ринку в натуральному й у грошовому
вираженні. У цьому випадку при аналізі результатів має значення
динаміка розвитку самого обсягу ринку, динаміка часток ринку
конкурентів і динаміка витрат на рекламу й просування.
Очевидно, що при аналізі показників ефективності управління
брендом необхідно враховувати етап життєвого циклу, на якому
перебуває бренд. У випадку, якщо це стадія впровадження на ри-
нок, зі співвідношення «витрати на просування / приріст знання»
повинен бути вище, ніж на стадії помірного росту або стадії зрі-
лості.
За допомогою даного підходу можна оцінити ефективність як
окремих маркетингових заходів підприємства, так і його марке-
тингової діяльності або стратегії в цілому.
Однак ми вважаємо оцінку ефективності маркетингової діяль-
ності більш складною функцією. Так, метою даної оцінки є не
просто констатація рівня результативності маркетингу, а вияв-
лення конкретних результатів маркетингової діяльності та їх
співвіднесення із планами підприємства. Ми вважаємо пріоритет-
ним не високу фінансову чи іншу результативність маркетингу
(співвідношення результатів та витрат), а рівень відповідності ре-
зультатів стратегічним цілям підприємства.
Тому паралельно із показниками ефективності та ризику (ПЕ)
ми вважаємо доцільним ввести показники стратегічної та поточ-
ної ефективності маркетингу, які буде розглянуто у наступних
пунктах дослідження.
Підсумовуючи результати дослідження, проведеного у дано-
му розділі, ми отримуємо цілісну систему показників ефектив-
ності маркетингової діяльності торговельних підприємств, яка
враховує усі виділені нами види ефективності та задовольняє
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Висновки та перспективи подальших досліджень. Отже,
нами запропоновано авторську структурно-логічну модель циклу
управління маркетинговою діяльністю на торговельному підпри-
ємстві, яка дозволяє вирішити складну науково-практичну проб-
лему, що полягає у необхідності обґрунтування методології оцін-
ки ефективності маркетингової діяльності та інтегрування її до
системи управління маркетингом на підприємстві. У межах даної
моделі обґрунтовано цілісну систему показників ефективності
маркетингової діяльності торговельних підприємств, які розподі-
лено по рівнях маркетингової діяльності (стратегічний, тактич-
ний і поточний) та економічній сутності (показники відповідності
цілям, показники ризику та економічної ефективності). Запропо-
нована система показників цілком відповідає виділеним нами ви-
дам ефективності (ефективність ідеї, діяльності та витрат) та гар-
монічно поєднує два аспекти аналізу: стратегічний та поточний.
Конкретизація переліку показників оцінки ефективності марке-
тингової діяльності для кожного елементу з розробленої моделі
має стати предметом подальших досліджень.
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